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Castingshow-Teilnehmer als Stars?
Sozialpsychologische Annäherungen an ein Zeitgeistphänomen
Die vorliegende empirische Untersuchung fokussiert das Bild der Teilnehmer und besonders
der Finalisten von deutschen Fernseh-Castingshows bei jugendlichen Rezipienten. Die zen-
tralen Fragen, der diese Untersuchung nachgeht, betreffen die Urteils- und Wertdimensio-
nen, nach denen Castingshow-Teilnehmer bewertet werden, die Unterschiede und Gemein-
samkeiten in der Bewertung von Castingshow-Teilnehmern und ›echten‹ Popstars sowie die
zur Bewertung verwendeten semantischen Kategorien.1 Als Forschungsleitfragen der Unter-
suchung wurden formuliert: Welche Eigenschaften sind von besonderer Bedeutung, damit
aus einem Castingshow-Teilnehmer ein Star in der Bewertung der Rezipienten wird? Inwie-
weit spielt das Bewusstsein, dass es sich bei der Castingshow um ein genau kalkuliertes media-
les Großereignis handelt, bei der Beurteilung eine Rolle? Wie unterscheiden sich Beurtei-
lungen von bekannten und arrivierten Popstars von denen der Castingshow-Teilnehmer?
I. Die Untersuchung
Für die Untersuchung der Urteile, Einstellungen und semantischen Kategorien der Rezi-
pienten wurden in zwei parallelen und methodologisch verschiedenen Untersuchungen
unterschiedliche Daten erhoben:
I.1 Der Fragebogen
Mit Hilfe eines Fragebogens wurden Ähnlichkeits- und Präferenzdaten zu bekannten ak-
tuellen und schon länger bekannten Teilnehmern deutscher Fernseh-Castingshows sowie
zu bekannten Stars der deutschen und internationalen Popmusik erhoben. Als quasi-reprä-
sentative Stichprobe dienten knapp 500 Schüler aller Schultypen von 9 bis 17 Jahren aus
ländlichen, städtischen sowie großstädtischen Lebensräumen.2 Die erhobenen Ähnlich-
keits-2und Präferenzdaten wurden mit Hilfe der bekannten Verfahren der Multidimensio-
1 Eine weitere Teilstudie geht der Frage nach, inwieweit das Bild und die Urteilsdimensionen, mit denen
die Rezipienten die Teilnehmer von Castingshows bewerten, den Kategorien entsprechen, die von der
Produktionsseite, über die Urteile der Juroren, vermittelt werden. Siehe hierzu Daniel Müllensiefen, Kai
Stefan Lothwesen, Laura Tiemann und Britta Matterne, »Musikstars in der Wahrnehmung jugendlicher
TV-Castingshow-Rezipienten. Eine empirische Untersuchung«, in: Keiner wird gewinnen. Populäre Musik
im Wettbewerb, hrsg. von Dietrich Helms und Thomas Phleps (= Beiträge zur Popularmusikforschung 33),
Bielefeld 2005, S. 163–185.
2 Die Shows waren in dieser Altersgruppe besonders erfolgreich: Die erste Staffel von »Deutschland
sucht den Superstar« erreichte einenMarktanteil von durchschnittlich 49,3% unter den jungen Zuschauern
(Altersgruppe 14 bis 19 Jahre), vgl. die zusammengestellten Zahlen der RTL Medienforschung in Anja
Jefremow, »Deutschland sucht den Superstar«. Untersuchung der ersten Staffel auf Erfolgsfaktoren, das Star-
phänomen und den Einfluss der Medien auf die Imagebildung von Menschen, unveröffentlichte Diplomarbeit
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nalen Skalierung und Multidimensionalen Entfaltung (MDS bzw. MDU) ausgewertet.3 Als
Ergebnis der MDS entstand ein Modell des Urteilsraumes der Castingshow-Rezipienten in
der Stichprobe für diese Domäne sowie eine Verortung der einzelnen Stars auf den einzel-
nen Urteilsdimensionen, wie sie in den Abbildungen 1 und 2 zu erkennen ist.
Abbildung 1 Abbildung 2
Dimension 1 kann inhaltlich als Beurteilungsgröße ›Medienprodukt vs. echter Musikstar‹
interpretiert werden, da hier alle ›echten‹ Stars (RobbieWilliams, Madonna, Britney Spears,
Xavier Naidoo, Sarah Connor) positiveWerte aufweisen, während mit Ausnahme von Anne
(Sängerin in der Castingband Preluders) alle Castingshow-Teilnehmer negative Werte
besitzen. Bei der Beurteilung von Musikstars teilen die Castingshow-Rezipienten also be-
wusst die Interpreten nach ihrer Herkunft aus einer Castingshow ein.
An den entgegengesetzten Polen der Dimension 2 sind zum einen Elli, die Gewinnerin
von DSDS 2, und zum anderen Xavier Naidoo zu finden, während alle übrigen Objekte um
den Nullpunkt der Dimension angeordnet sind. Diese Dimension mag für die aktuelle
Medienpräsenz der Stars stehen. Elli war zum Zeitpunkt der Befragung auf dem Höhe-
punkt ihrer Popularität, nicht nur durch die reichweitenstarke zweite DSDS-Staffel, die zu
jener Zeit auf das Finale zulief,4 sondern auch durch begleitende Berichterstattung und PR-
Kampagne in zahlreichen anderen Medien (BILD-Zeitung etc.). Xavier Naidoo dagegen
an der Hochschule Mittweida, 2004.
3 Vgl. Klaus Backhaus u.a., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einführung, Berlin
102003, S. 605–671.
4 DSDS erreichte im Jahr 2003 eine durchschnittliche Reichweite von 6,51 Mio. Zuschauern, was einem
Marktanteil von 22,8% entspricht (Wolfgang Darschin und Heinz Gerhard, »Tendenzen im Zuschauer-
verhalten. Fernsehgewohnheiten und Fernsehreichweiten im Jahr 2003«, in: Media-Perspektiven 4/2004,
S. 142–150, hier: S. 147) – wobei in diesen Angaben die letzten Sendungen der ersten Staffel mit den
ersten Folgen der zweiten Staffel vermischt sind. Das Finale der zweiten Staffel erreichte am 13.3. 2004
5,33 Mio. Zuschauer, was einem Marktanteil von 26,3% in der sogenannten marktrelevanten Zielgruppe
der Zuschauer im Alter von 14 bis 49 Jahren entspricht (Quelle: Media Control; veröffentlicht auf http:/
/www.quotenmeter.de 14.3.2004).
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war zum Zeitpunkt der Befragung so gut wie nicht in den Medien präsent. Die Bezeich-
nung ›aktuelle Medienpräsenz‹ scheint also für die Dimension 2 eine brauchbare Beschrei-
bung zu sein.
Abbildung 2 lässt gut erkennen, dass Dimension 1 und 3 gemeinsam die internationalen
Stars (Britney, Madonna, Robbie) gut von nationalen Musikstars trennen. Alle internatio-
nalen Stars sind im rechten oberen Quadranten zu finden. Zudem liegt die ›internationale‹
deutsche Sängerin Sarah Connor nahe an diesem Bereich. Dimension 3 wird deshalb hier
mit den gegensätzlichen Attributen ›national vs. international‹ bezeichnet.
Bei der Auswertung der Präferenzratings mittels des MDU-Verfahrens ließen sich
zusätzlich zu den vorangegangenen Interpretationen der MDS-Lösung deutliche Unter-
schiede zwischen den Beurteilungen von Castingshow-Teilnehmern durch regelmäßige
Rezipienten dieses Formats und durch jene Befragten, die diese Formate nicht regelmäßig
gesehen hatten, feststellen. Offenbar beurteilen die Castingshow-Rezipienten die Teil-
nehmer differenzierter und nehmen sie auch unter ihre musikalischen Präferenzen auf.
I.2 Die Auswertung von Internetdiskussionen
Mehr als 500 stichprobenartig ausgewählte Beiträge von Nutzern eines Internetforums5
zur aktuellen zweiten Staffel von »Deutschland sucht den Superstar«6 wurden mit Hilfe
der strukturierenden Inhaltsanalyse7 auf die zur Beurteilung verwendeten semantischen
Kategorien und die inhaltlichen Dimensionen untersucht. Zur Differenzierung der Be-
grifflichkeiten wurden sowohl die beurteilten Aspekte der Castingshow-Teilnehmer (z.B.
Stimme, Performance auf der Bühne, Charakter, musikalisches Talent) als auch die Art der
Äußerungen (Behauptung mit und ohne Begründung, Vergleich) sowie die Valenz der Ur-
teile (von sehr positiv bis sehr negativ) und schließlich auch die beurteilte Person (die ver-
schiedenen Teilnehmer, Jury, Moderatoren etc.) zu jedem im Forum geäußerten Kommentar
kodiert. Als Ergebnis resultierten Häufigkeitsverteilungen für die verschiedenen Attribute.
Schon aus diesen Häufigkeitsverteilungen lassen sich mehrere Erkenntnisse ziehen, die be-
reits an anderer Stelle ausführlicher dargelegt wurden8 und deshalb hier nur stichpunkt-
artig zusammengefasst sind:
– Der überwiegende Teil (über 80 Prozent) der Äußerungen und Kommentare im Internet-
forum wird in der Form von Behauptungen gemacht, die nicht weitergehend ausgeführt
oder begründet werden.
– Die beurteilten Aspekte der Castingshow-Teilnehmer sind vor allem die Stimme, die Per-
son ganz allgemein, der Charakter und der ›objektive‹ Erfolg (gemessen an Tonträger
verkäufen oder dem Erreichen von Finalrunden in der Castingshow) des Teilnehmers.
5 Die von RTL betriebene Seite http://www.deutschlandsuchtdensuperstar.de 8.4.2006.
6 Ausgestrahlt auf RTL von September 2003 bis März 2004.
7 Vgl. Philipp Mayring, Einführung in die qualitative Forschung. Eine Anleitung zu qualitativem Denken,
München 1990; Philipp Mayring, »Qualitative Inhaltsanalyse«, in: Handbuch Qualitative Sozialforschung.
Grundlagen, Konzepte, Methoden und Anwendungen, hrsg. von Uwe Flick u.a., Weinheim 21995, S. 209–213.
8 Kai Stefan Lothwesen und Daniel Müllensiefen, »Vom Castingshow-Teilnehmer zum Star? Empi-
rische Befunde zu den Urteilskategorien jugendlicher Musikhörer«, in: Diskussion Musikpädagogik 23/3
(2004), S. 11–18.
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– Die positiven und negativen Urteile halten sich im Forum die Waage. Es gibt also
keine Tendenz, nur über die Kandidaten zu schimpfen, sondern es werden ernsthaft
Ansichten ausgetauscht.
Neben den reinen Häufigkeiten lassen sich interessante statistische Zusammenhänge zwi-
schen den beurteilten Aspekten und den beurteilten Personen finden. So wird der in der ersten
DSDS-Staffel ausgeschiedene, danach aber noch in der Boulevard-Presse sehr präsente
Daniel Lopes überwiegend nach seinem Charakter beurteilt, ein Aspekt, der in der Medien-
berichterstattung im Vordergrund stand.
II. Das Bezugsfeld Jugend, Stars und Medien
Die gerade beschriebenen empirischen Ergebnisse zeigen beispielhaft, wie über Medien
angebotene Inhalte Eingang in bestimmte Interessensgemeinschaften finden und auch,
wie sie dort verhandelt werden9 – dies demonstriert die Bedeutung der medienbasierten
Vermittlung von Popkultur und unterstreicht die Notwendigkeit, diese dechiffrieren zu
können.10 Ein zusammenfassender Blick auf die vorgestellten Teilstudien erschließt so zwei
Bereiche, die als wesentliche Faktoren das vorliegende Bezugsfeld prägen: So sind Strate-
gien im Umgang mit Medieninhalten wie auch daran anknüpfende Wertigkeiten des Be-
zugsobjekts ›Star‹ herauszulesen. Diese werden im Folgenden thesenhaft skizziert.11
II.1 Der Umgang mit Medieninhalten
Es äußert sich ein Bewusstsein für den Produktionskontext der angebotenen Objekte
(Castingshow-Teilnehmer und ›echte‹ Stars). Diskutiert werden die Formate einschlägiger
Sendungen wie deren Komponenten (Teilnehmer, Moderation, Jury), die Produktions-
bedingungen der Musik und der musikalische Stil der Produkte; zudem zeigt sich, dass
die Unterscheidung von Castingshow-Teilnehmern und ›Stars‹ auf ähnlichen Urteilskate-
gorien fußt.
Die diskutierten Themen scheinen zudem abhängig von ihrer Medienpräsenz. Die
Einschätzung der Objekte deutet daraufhin, dass aktuelle Veröffentlichungen auf dem
Tonträgermarkt und Berichterstattungen der sekundären Medien registriert werden und
als Faktor der Beurteilung fungieren können; die (Selbst-)Darstellung der Castingshow-
Teilnehmer in den Sendungen wird mit der Karriere ›vergessener Stars‹12 verglichen und
kommentiert.
9 Eine auch im vorliegenden Kontext fruchtbare theoretische Basis zu den Kommunikationsstrukturen
zwischen Medien und Rezipienten bietet die Agenda-Setting-Theorie; vgl. Maxwell McCombs, »Agenda
Setting: Zusammenhänge zwischen Massenmedien und Weltbild«, in: Publikums- und Wirkungsforschung.
Ein Reader, hrsg. von Angela Schorr, Wiesbaden 2000, S. 123–136.
10 Vgl. John Fiske, Lesarten des Populären, Wien 2000, S. 14 –25.
11 Bislang wurden im Kontext von Fan-Studien Motivationen, Bedürfnisse und Verhalten der Fans
thematisiert. Der Perspektivwechsel unserer Untersuchung ermöglicht Einsichten in das Bild von Musik-
stars aus Sicht der Fans.
12 Diese sind in der Regel bereits ausgeschiedene oder freiwillig zurückgetretene Teilnehmer, die nach
dem Ausscheiden aus dem Sendekontext zunächst keine mediale Präsenz mehr erreichten.
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Die Art der Kommunikation in den Internetbeiträgen ähnelt demModell der urteilenden
Jury. Im Wesentlichen handelt es sich dabei um nicht-argumentative Auseinandersetzun-
gen, angeführt werden unbegründete subjektive Geschmacksurteile; teilweise noch wäh-
rend der Ausstrahlung der Fernsehsendung werden Diskussionen angestoßen; das Medium
Internet garantiert zudem Schutz vor Sanktionen durch eine selbstgewählte Anonymität
der Nutzer.
Auch die TV-Jury in ihrer Funktion als bewertende Instanz wird aufgegriffen. Deren
Urteile werden kontrovers diskutiert, einzelnen Juroren wird gar die fachliche Kompetenz
abgesprochen.
Insgesamt ist also eine unmittelbare Ausrichtung der Fans an den jeweiligen Sendungen
und ihren Inhalten festzustellen. Relativierend ist anzufügen, dass die aufgezeigten grund-
legenden Kommunikationsmuster jenen anderen Bereichen des Fanseins entsprechen.13 Auch
wurden Motivation und Bedürfnisse der Fans nicht erfasst – ob es nun das TV-Ereignis ist
oder doch rein musikalisches Interesse, kann hier nicht geklärt werden.
II.2 Das Bezugsobjekt ›Star‹
Im Rahmen medial vermittelter Starbilder kommt dem Konzept der parasozialen Bezie-
hung eine wichtige Bedeutung bei der Identitätskonstruktion Jugendlicher zu. Die Orien-
tierung an einer Person und den von ihr repräsentierten Werten und Qualitäten wirkt
dabei in ähnlicher Weise wie soziale Interaktionen.14 In dieser Weise sind die personen-
bezogenen Ergebnisse unserer Untersuchung zu deuten. Die Objekte (Castingshow-Teil-
nehmer und Stars) werden offenbar ganzheitlich wahrgenommen, d.h. als eine reale Person
gesehen; das Hinterfragen von (zugewiesenen) Rollen und Images oder eine Unterschei-
dung von Bühnenauftritt und Alltagsleben ist nicht von großer Bedeutung. Das Identifika-
tionspotential einzelner Objekte divergiert stark, ausschlaggebend wirken hier individuelle
Präferenzen (Medieneffekte sind nur bedingt nachweisbar, s. u.); Solokünstler finden dabei
stärkere Beachtung als Mitglieder in Bands. Es scheint also eine Fokussierung auf Einzel-
personen wichtig, die zudem als virtueller Kontakt und direkter Ansprechpartner fungie-
ren können. Deutlich ist auch eine Spezifizierung der verwendeten Attribute. So ist das
Objekt qualifiziert über die Zuweisung von Ausprägungen bestimmter musikbezogener
Urteilskategorien. Diese Kategorien ermöglichen z.T. feine Differenzierungen wie z.B.
zwischen Stimme und Stimmqualität und unterscheiden stilistische Merkmale der ange-
botenen Produktionen.15
13 Solche Formen zirkulärer Argumentation kennzeichnen auch viele Äußerungen von Boygroup-Fans,
vgl. die Interviews u. a. bei Nikola Vatterodt, Boygroups und ihre Fans. Annäherung an ein Popphänomen
der neunziger Jahre, Karben 2000; John Hauk, Boygroups! Teenager, Tränen, Träume. Mit einem Lexikon der
Boygroups der Musikgeschichte und einer Befragung von über 500 Fans der aktuellen Boygroups, Berlin 1999.
14 Vgl. Ulrike Six und Ulrich Gleich, »Sozio-emotionale und kognitive Reaktionen auf Ereignisszena-
rien mit TV-Personen. Ein Experiment zur parasozialen Beziehung«, in: Publikums- und Wirkungsfor-
schung, hrsg. von Schorr, S. 363–386.
15 Diese Beobachtung trifft sich mit der Feststellung einer empirischen Studie über das Verhalten von
Musikfans, wonach das Interesse an der Musik vor emotionaler Involviertheit, dem Schwärmen für einen
Star, rangiert; vgl. Stefanie Rhein, »Bedeutungszuschreibungen an das eigene Musik-Fantum im Kontext
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III. Fazit
Festzuhalten ist: Jugendliche weisen den Teilnehmern von Fernseh-Castingshows Attri-
bute zu, die im Allgemeinen ›Stars‹ auszeichnen; dennoch erscheinen beide Objektgruppen
in der Bewertung und Einschätzung voneinander abgesetzt. Entsprechende, aus dem
Material der Teilstudien abgeleitete Urteilskategorien sind anzuschließen an die Unter-
scheidung zweier unterschiedlicher definitorischer Ansätze des Starbegriffs: der Aner-
kennung einer außergewöhnlichen Leistungsfähigkeit und dem industriell gefertigten
Produkt.16 Das Sendeformat der TV-Castingshows nimmt Elemente beider Positionen in
sich auf.17 Mit der Verknüpfung von Expertise und Produktfertigung propagieren diese
Sendungen einen erweiterten Starbegriff, der verschiedenste Phänomene vom national
bekannten Castingshow-Teilnehmer bis zum international erfolgreichen Künstler zu sub-
sumieren vermag. Die Ergebnisse unserer Untersuchung jedoch legen nahe, dass zumindest
der Typus Musikstar als Bezugsobjekt einer recht differenzierten Betrachtung seitens der
ausgewählten Stichprobe unterliegt.18 Deutlich geworden ist, dass kommunikativen Pro-
zessen innerhalb der Fangemeinschaft eine wichtige Bedeutung zukommt: hierüber werden
Informationen ausgetauscht, bewertet und angewandt. So vollzieht sich auf diese Weise
die Aneignung von spezialisiertem Wissen als popkulturelles Kapital,19 das letztlich das
Phänomen des Stars trägt.
aktueller Problembelastungen. Ergebnisse einer Befragung mit dem MultiMedia-Computer«, in: Wozu
Jugendliche Musik und Medien gebrauchen. Jugendliche Identität und musikalische und mediale Geschmacksbil-
dung, hrsg. von Renate Müller u. a., München 2002, S. 43–56, hier: S. 48.
16 Vgl. Richard Dyer, Stars, London 1998.
17 Vgl. Su Holmes, »›Reality Goes Pop!‹ Reality TV, Popular Music, and Narratives of Stardom in Pop
Idol«, in: Television & New Media 5/2 (2004), S. 147–172.
18 Für die Weiterführung der bisher aus diesem Forschungsprojekt hervorgegangenen Erkenntnisse
wäre eine Analyse der betreffenden Sendeformate und der daran gebundenen Berichterstattung vielver-
sprechend; mögliche Verbindungen zwischen Publikumsinteressen und Medienangeboten bzw. -inhalten
ließen sich durch eine Längsschnittstudie beleuchten.
19 Zu den Kommunikationsstrategien und dem Wissensbegriff im Kontext von Fankulturen vgl. Rainer
Winter, »Medien und Fans. Zur Konstitution von Fan-Kulturen«, in: Kursbuch JugendKultur. Stile, Sze-
nen und Identitäten vor der Jahrtausendwende, hrsg. von SpoKK (Arbeitsgruppe für Symbolische Poli-
tik, Kultur und Kommunikation), Mannheim 1997, S. 40–53; John Fiske, »The Cultural Economy of
Fandom«, in: The Adoring Audience. Fanculture and Popular Media, hrsg. von Lisa E. Lewis, London 1992,
S. 30– 49. Fiske und Winter beziehen sich auf Beispiele von Fangemeinschaften, die eher in popkultu-
rellen Nischen zu verorten sind. Eine Übertragung auf den Bereich der Mainstream-Popmusik, die
Fernseh-Castingshows einschließt, steht noch aus; unsere Untersuchung hat insofern auch explorativen
Charakter.
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